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Uvod

Téma prace je marketingovy komunika¢ny mix vybraného hotela. V hotelierstve sa vel'mi ¢asto
vyuziva marketingovy komunikaény mix, no hoteli ho nefinancuju tak, ako by mohli. Casto sa
stretdavame ze dneSny stari manazéri nechcu prijimat’ do podnikania nové trendy marketingu

a myslia si, ze to ¢o robia je najlepsie.

V prvej Casti som sa zameral na najlepSieho autora a pre mna aj mojho zivotného vzoru Kotlera.
Philip Kotler napisal vel'a zaujimavych knih, z ktorych som cerpal. V teoretickej ¢asti som sa
zameral na priblizenie marketingového komunika¢ného mixu a nastrojov spojenych s touto

pracou. Opisal som SWOT analyzu, 7P a 7S analyzu.

V analytickej Casti som sa zameral na analyzovanie vybraného hotela A prostrednictvom
analyz. Na zaciatku som predstavil hotel a nasledne som rozpracovaval analyzy, ktoré boli
vysvetlené v teoretickej Casti. Na zaver analytickej Casti som zanalyzoval dotaznikové Setrenie,
ktoré mi pomohlo pri celkovom nahl'ade na hotela a blizSieho zamerania sa na slabé stranky

a silné stranky hotela.

V navrhovej Casti som zhodnotil tieto informécie a navrhol som zlepSenie hotela v jednotlivych
oblastiach. Kazda oblast sa zameriava samostatne So samostatnym finan¢nym planom.
Nasledne tieto znalosti zistené z prostredia boli poskytnuté pani manazérke hotela a dafam, ze

zhodnoti aspon jednu z viacerych moznosti zlepSenia komunikacie so zakaznikom.



I. Teoreticka cast’



1 Marketing

Marketing a marketingovy komunika¢ny mix sa vel'mi vyuzivaju nie len v hotelierstve, ale
vV kazdom odveti. Je to dolezity néstroj pre podnikanie, ktory skiima vsetku ¢innost’ od pociatku

vyrobku az po konecny preda.

Marketing mézeme definovat’ ako proces, V ktorom sa snazi predavajuci (firma) uspokojit’
kupujticeho za t¢elom uspokojenia potrieb. Marketing je veda, ktora sa zaobera skimanim ako
najefektivnejsie ziskat’ zakaznika a ako najlep$ie uspokojit’ jeho potreby aby nemal chut’ ist’ ku

konkurencii vykonavat’ svoje tazby a potreby. [10]

1.1 Definicia marketingu

,,Marketing definujeme ako spolocensky a manazérsky proces, ajeho prostrednictvom
uspokojuje jednotlivcov aj skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby ¢i inych hodnét
(Kotler, Armstorng 2004, s. 30).

., Marketing sa zaobera identifikaciou a uspokojovanim ludskych zdrojov a spolocenskych

potrieb* (Kotler, 2013, s. 35).

1.2 Zaklady marketingu

Zaklad marketingu spociva v nadviazani vztahov so zdkaznikmi. Zakaznikom vytvarame
hodnotu pre uspokojenie potrieb a priani. Je to zaklad myslenia v dneSnom marketingu, no od
praxe sa to moze dost’ lisit. Preco je to tak? Vacsina I'udi vnima marketing ako reklamu, no
nie je to tak celkom. Marketing sluzi aj na zlepSenie vzt'ahov na pracovisku so zakaznikom.
Marketing je komplex ¢innosti, ktorymi mo6zeme ul'ah¢it’ predaj naSho vyrobku nasou podporou

predaja. Zaklad dnesného marketingu ma kazdy vo svojich rukach. [8]



Co mame na mysli - nae mobilné zariadenie, ktoré nas sleduje 24 hodin denne kazdy dex,
pokial’ sa nam nevybije. Je to najjednoduchsia vec v dneSnej dobe ako dostat’ reklamu ku
zakaznikovi. Ide tu o to aka reklamu vam poskytnat’. Kazdé mobilné zariadenie vyhodnocuje
aka reklama vam bude najlepsia a vyhodnocuje to podla kliknuti na odkazy. Cim viac Gasu
trdvime na mobile, tym marketingové oddelenie vie o nas viacej. Ked’ sa chcete chranit’ musite

obmedzit’ svoju aktivitu na svojom mobilnom zariadeni. [1]

1.2.1 Ako vidime nasSimi o¢ami marketing

Marketing sa zameriava na pozitivne ¢i uz negativne ovplyviovanie 'udi. V. mozgu mame vec,
ktort sme nazvali podvedomie. Na podvedomi sa zaznamendvaji zdznamy urcitych veci.
Princip je vel'mi jednoduchy, v hlave sa nam toc¢i nasa fiktivna platna, na ktort sa nahrava
celozivotny film. Reklamy vyuzivaju pre-bliknutie ¢o je prehodenie kolaje, v ktorej sa
zaznamenava na$ bezny zivot. Pre zjednodusenie: ¢lovek vobec nevnima Co sa stalo v tej
reklame, ale ked’ uvidi ti znacku v nakupnom regaly tak mu tzv. preblikane a nevedome si kapi
mozno to, ¢o ani nechce. Pri tomto druhu hazardu s reklamami ovplyviiuje uzivatel'a vela
faktorov, jeden znich je faktor strach (moze byt: zo smrti, z choroby, z nedostatku jedla,
z chemikalii, ktoré sa vyskytujt v jedle) strachov je tol'’ko vel'a Ze by ndm jedna praca nestacila.
Vysledkom je cielené ovplyviiovanie zakaznika za uc¢elom zisku. Znie to vel'mi zle pre to

ovplyviovanie, ale keby to nerobili za tymto uc¢elom, tak by marketing neexistoval. [2]

1.3 Definicia marketingového mixu

V marketingovom mixe su vSetky ¢innosti, ktoré pomahaji pravnickej alebo fyzickej osobe
vybrat’ spravne nastroje, ktoré pomdzu s d’alSim predajom produktu a zdkaznikovi pomozu si

vybrat ,,ten najlepsi produkt na svete®, ktory bude z tej firmy, ktora bude vasa. [9]

,, Marketingovy mix je subor taktickych ndstrojov - vyrobkovej, cenovej, distribucnej
a komunikacnej politiky, ktoré firme umozZnuju upravit' ponuku podla priania zdakaznikov na

cielovom trhu** (Kotler, 2004, s. 105).



1.4 Definicia marketingového komunika¢ného mixu

., Marketingovy komunikacny mix je sucastou marketingového mixu. Ide o subor prvkov
a meédii, ktorymi sa podnik snazi komunikovat relevantné informdcie s svojimi stavajucimi

zdakaznikmi a tymto spésobom ovplyvnit ich rozhodovanie “ (Dr. Ing. Pavel Tvrznik, 2020).

Marketingovy komunika¢ny mix je mix reklam, ktoré sluzia podniku na maximalnu vytazenu
kipu. Komunika¢ny mix sa sklada s nekonecne vela stratégii, ktoré mézeme kombinovat’
medzi sebou. Vsetko zavisi o tom kol’ko ma firma penazi a kol’ko z danej reklamy dokaze
vyt'azit’ a aka bude navratnost’ z investicie. Vel'a malych firiem ani nevie ¢o je marketing a ani
ako s nim narabat’. Preto predajiiu ¢ajov nemézme uvadzat' v televiznych reklamach pretoze by
to pre podnik nemalo ziadny zmysel a navratnost’ by bola minimalna mozno az Ziadna a strata

by bola prili§ velka. [3]

Pri marketingovom rozhodovani nam mdézu napomdct” marketingové analyzy. Z vysledkov
analyz m6zeme nasledne postavit’ marketingovy mix, marketingovy komunika¢ny mix alebo

modzeme to vyuzit’ na aplne obycajnt vec ¢i sa naSmu podniku dari. [6]

1.5 Popisanie procesov v marketingovom mixe

Proces v marketingovom mixe: jedna sa o ¢innost, ktora kon¢i dosiahnutim vysledku. V
marketingovom mixe modzeme pouzivat' analyzy na urCenie vysledku, ktory nemusi byt len
Ciselny, ale mdze poukazovat na hrozby, ktoré ovplyviuju podnik. V takomto pripade podnik
moze vytvarat’ zdroje, ktorymi sa mdze chranit, mézeme filozofovat' o vytvoreni nejakej

poistky, keby doslo k niecomu nepredvidatel'nému, napriklad k strate . [4]

Proces je priebeh ziskavani a vyhodnocovani ziskanych informacii. Na zaklade vysledku sa
ocakavaju vylepSenia doterajSieho systému alebo pri velkych nedostatkov mézeme diskutovat’

az na Uroven vytvorenia nového systému. O vytvoreni nového systému mézeme diskutovat’ aj
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0 vymeneni zamestnancov. Novy zamestnanec naim moze priniest novsie a bohatsie informacie

alebo rovno hotové ovocie, ktoré zapracujeme do nasej spolocnosti. [7]

1.6 Zaklady v marketingovom komunika¢nom mixe a jeho ciele

1. Poskytovanie informaécii

Zakladom informacii je informovat’ trh o novom ¢i inovovanom produkte, ktoré budi umyselne
cielené na potencialneho zakaznika. Informacie by mali byt pravdivé bez skrytych chyb
pretoze klienta zaujima v dnesnej dobe pravdivost’ informacii o produkte. Druhy faktor, ktory
sa zameriava na tvorbu znacky. V tomto pripade vSetka pozornost’ sa zameriava na firemnua
znacku, ktorou sa tvori produkt a I'udia si kupuji produkt kvoli znacke, pretoze znacka hovori

0 kvalite produktu. Tato stratégia je nam znama hlavne z automobilového priemyslu. [1]

2. Vytvorenie stimulacie ponuky

Stimuléciu ponuky mézeme chapat’ ako proces, pri ktorom sa snazime dostat’ produkt na vrchol
rastu a udrzat’ ho na vrchole ¢o najdlhsie. Stimulacia jedného produktu nefunguje na veky. Preto
sa vyrobcovia snazia produkt inovovat’ a aktualizovat’. Niekedy ide len o obal, aby bol vyrobok
atraktivnejsi pre nase o€i. Stimuldciu mézeme docielit’ kl'udne aj akciovymi zl'avami a naSim
obl'ibenym trikom - jedna plus jedna zdarma je neprekonatel'ny v dnesnej dobe. To, ze I'udia
neovladaju zakladni matematiku tak jednoducho pomdhaji marketingu. Ludia prerdbaji na
blbosti, ale to nam predsa nevadi, mi to rovno zuzitkujeme a privyrobime si na blbosti
ostatnych. Takto rozmysl'aju velké firmy na trhu a neuveritel'ne sa im dari a my im drzime

prsty, tak ako oni nam. [1]

3. Diferencovanie produktu firmy

Diferencovanie znamena odliSenie. Firmy sa snazia odlisit’ produkty, aby mal kazdy svoj
jedine¢ny a vlastné know-how. Sluzby su v tomto obmedzené, pretoze sa neda vel'mi odlisit’ od

konkurencie. Sluzby sa nedaju patentovat’, pretoze myslienka nie je hmotna a 'ahko sa kopiruje.
6



Kopirovanim sa mysli iné sformovanie sluzby, ktora bude fungovat’ na podobnom principe ako
konkurencia. Firmy sa v tomto procese snazia nezameriavat’ na cenu, ale na zakaznika . Snazia
sa presvedCit’ zakaznika o jedine¢nosti produktu a jeho unikatnych vlastnostiach, ktoré mu
zarucia najlepS$ie potesSenie alebo uzitok. V cestovnom ruchu sa pouzivaji r6zne manévre, ako
st vyhodné baliky: pol penzie, All-inclusive a iné. Aj v tomto pripade ide len o nadviazanie
dobrych vztahov s klientmi cez naSich pracovnikov. Profesiondlny zamestnanci st najlepsi
zamestnanci.

Viacsinu hotelov na Slovensku riadia manazéri a nie majitelia hotelov. S vacsinou tkonov
musia stale volat’ do Bratislavy panovi majitel'ovi @ manazér nemdze bez jeho povolenia ani
kuapit’ iny toaletny papier a nakoniec sa ¢udujeme, ze to u nas vyzera ako v Mongolsku. Preto
vytvarat’ diferencované hotely s diferencovanymi sluzbami je nemozné aspon zatial. Verim

P'udom, Ze sa zmenia a bude to uplne ina¢ vyzerat’ za desat’ rokov. [2]

4. Dobraz na 0zitok a hodnotu vyrobku

V tejto Casti sa snazime zakaznikovi dat’ ten najlepSi produkt za najlepSiu cenu. Pri
marketingovom spracovani nezabudame dat’ umelo vytvorent hodnotu produktu. Vel'mi zélezi
na tom v akom odveti sme. V hotelovom odveti sa cena priklada od vybavenosti hotela a kol’ko
ma hotel hviezdi¢iek, aké ma manazér vedomosti a ako s nimi naraba. V hotelierstve hodnotu
hotela vytvara samotny manazér. Uzitkova hodnota znamena pre zédkaznika ako vie vyuzit
sluzby hotela aaky mu zanechaju 0Zitok. Casto sa stretivame v hotelovom priemysle
s klientmi, ktory nemaju uzitkova hodnotu ale emocionalnu. Klienti sa vracaju do hotelov,
pretoZe zazivaji emociu oddychu lasky alebo to aké puto zédkaznika spéja s hotelom ked’ ho
vidia.

Ked’ zakaznik citi emdciu k danému objektu znamena to pre dobrého marketingového manazéra
najviac, pretoze klient je ochotny zaplatit’ cokol'vek aby to zazil znova. Najskor ¢o nas moze
napadnut’ st nase navyky a latky, po ktorych maji l'udia vyvolani emociu Stastia a cheu to aj

za ti najvacsiu cenu moze ist’ kl'udne aj o cigarety a alkohol. [3]

5. Stabilizacia obratu

Stabilizacia obratu v hotelovom priemysle slizi na vykrytie mimosezoénnych mesiacov a snazia

sa stabilizovat’ trh r6znymi akciami. Mohli sme sa stretntit’, ze mimo sezénne je uzavrety hotel,
7



pretoze prebiehaju rozne Skolenia. Hotely ponukaju velkym firmam priestory na Skolenie za
minimalne ceny aby pokryli aspon hotelové naklady plus zamestnancov. V zahrani¢i zarobia

natol’ko dobre, Ze hotely zavra kl'udne aj na dva mesiace aby si oddychli zamestnanci. [2]

6. Stabilizacia si€¢asného postavenia na trhu a pozvol'né zvySovanie trzného podielu

Podniky sa snazia marketingovo vychytat’ sezone vykyvy, v dnesnej covidovej dobe sa snazia
na trhu prezit’. V dobe kde je zdkaz vychadzania a moZze sa chodit’ len na nevyhnetené nakupy
je pre hotelierov vel'mi zzena cesta. V takejto dobe nepom6zu manazérom ziadne zl'avy no

ani zadarmo ubytovanie. V suc¢asnom stave v hotelierstve funguje len jedna taktika pokus omyl.

[5]

1.2 Charakterizovanie zakladnych marketingovych nastrojov

1.2.1 Produkt

Je to konecny vyrobok ktory slizi na uspokojovanie potrieb zakaznika. M6ze ist” o hmotny
alebo nehmotny produkt. Pod nehmotnym produktom vnimame sluzby. Pod hmotnym
produktom su vedené vSetky hmotné produkty. Pod produktom mézeme rozumiet' aj ako
akykol'vek statok, ktory sa moze ponuknut’ trhu ¢ize cielovej skupine aby uspokojili svoje

potreby. [9]

., Produkt: su vSetky vyrobky, sluzby ,ale aj skusenosti ,0osoby ,miesta ,informdcie a myslienky,
takzvane vsetko co sa moze stat predmetom smeny, pouziti ¢i spotreby, co moze uspokojit

potreby a priania“ ( Rasmusson, 1999, s. 37).

1.2.2 Cena

Cena je zakladnym nastrojom na ovplyvnenie dopytu a ponuky na kone¢nom mieste, ktory

nazyvame trh dopytu a ponuky. V teoretickej Casti sa tvrdi, ze cena popisuje kvalitu vyrobku.



Cim je cena niZSia tym je kvalita spracovania vyrobku nizsia a naopak ¢im je cenova hladina

vyrobku vacésia tym je kvalita vyrobku vécsia. [7]

,,Cena predstavuje sumu penazi, ktoru musi zakaznik vynaloZit, aby vyrobok ziskal, kupil.
Zaradujeme sem: cenniky, zlavy, ndhrady a platové podmienky. Vyraznu wlohu v marketingu
zastava cena *“ (Kotler P., Armstrong G., 2004, s. 483).

Cenu mézeme rozdelit’ do niekol’kych skupin:

Nékladova cenu - nakladové cena vychadza z celkovych nakladov na produktivitu firmy, ku
ktorym sa pripocitava zlozka s rezervnym krytim firmy. Nakladovli cenu na vyrobu mézeme
vypocitat’ z fixnych a variabilnych nakladov spolo¢nosti. Fixné naklady nemézeme vel'mi
ovplyvnit, pretoze st to ndklady dané. Patri sem prendjom priestorov, elektricka energia, vodné
stocné, internetové pripojenie a vela d’alSich fixnych ndkladov hotela. Variabilné naklady su
naklady, ktor¢é modzeme ovplyvilovat avieme ich menit. V hotelierstve najme ide

0 dodavatelov a Sikovnost’ manaZzéra ako vyuzije vlastnych zamestnancov.

Kl'udne méze ist’ 0 vyrobu domacej klobasy, ktora lepsie chuti a je bez chémie a je BIO. Kazdé

euro, ktoré usetrime mdézeme dat’ do d’al$ej vyroby alebo marketingu na podporu predaja. [5]

Napriklad: mame spominanti klobasu na 1kg usetrime 7€, na 10kg usetrime 70€ a na 100kg
uSetrime 700€, z tychto penlazi vytvorime plagat domace grilované klobasy BIO. Predsa tu
nepdjde len o klobasy. Klobasy st len zamienka prilakania I'udi do nasho hotela a na chutovo

fantastickych klobasach za¢neme tvorit’ znacku hotela. [2]

S tymto uvazovanim vytvarame strategicko- taktickl cenu na trh s cielovym segmentom, ktory

chceme oslovit'.

1.2.3 Propagacia

Propagéacia nam sluzi na zviditenenie nasho produktu alebo znacky firmy. Moézeme to

realizovat’ pomocou reklamnych marketingovych nastrojov. Propagaciu smerujeme na
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vyCleneny segment, ktory chceme oslovit. Moéze ist’ o rodiny s detmi, pri tomto segmente
propagaciu budeme zameriavat' na city areklamu budeme vytvarat' tak aby navodzovala

emocie $tastia, lasky, harmonie, kl'udu a radosti v naSom segmente. [3]

1.2.4 Miesto

Miesto je tizemie kde sa stretava ponuka a dopyt, predavajici a kupujuci. Na cielovom mieste
prebieha nakup a predaj. V marketingu dobré miesto na predaj produktu znamena vel'mi vela.
Cim je miesto lepsie, tym sa predava lepsie produkt. Miesto je preto nevyhnutne doleZité,
pretoze v dnesnej dobe su l'udia vel'mi Casto lenivy a st pohodlny preto si radi zaplatia za

pohodlie, k'udne méze ist’ o sumu vo vyske niekoho celozivotného platu. [10]

Ked’ chcete vyhrat’ tak vsadite na vSetky kone nie len na jedného.

Miesto je sucastou skladacky, je to lepidlo medzi produktom, reklamou a zakaznikom.
V dnesnej dobe nie je dolezité ¢o, pretoze na 90% je vymyslené vSetko no dolezité je kde a ako

sa bude produkt predavat’. [9]

1.2.5 Zakaznik

Zéakaznika rozdel'ujeme na fyzickl a pravnickl osobu. Firma by mala pristupovat k obom
stranam rovnako. No v dne$nej dobe to tak celkom nefunguje. V hotelierstve si zakaznika
udrzuju a staraja sa o nich aby sa vracali spét’. V hotelierstve do teraz fungovalo ,,Nas zdkaznik
nas pan‘ najviacsia blbost’ ¢o vas naucia na Skole! V dnesnej dobe to v zahranici funguje tak, ze
¢asnik je pan a je odbornik a vie poradit’ ¢o je Cerstvé a najlepsie v reStauracii a vV okoli kde sa
nachadza reStauracia. No v dnesnej dobe mat’ takého odbornika je vzacnost’ a 0 I'udi sa nestara

tak ako by sa malo.

Aby sme pochopili zdkaznika musime vediet ¢o by mal najradsej na tanieri a co by ho

neurazilo. Musime prispdsobit’ cely systém na Slovensko / Cesko. Je to unikatny systém, ktory
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som nazval vela alacno aked je to lacné najlepsia by bola este z toho zl'ava s bonusovym

degustovanim na konci. [3]

So zakaznikom moézeme komunikovat' cez reklamy, priamo, a najlepSie cez usta dobrych
kamaratov. Tym som mal na mysli, ze cez 70% navstevnikov hotelov davaju na rady svojich
znamych, ktorym veria a nepochybuju o nich. O reklamach sa to neda povedat’, vel'a l'udi uz

reklamam nedoveruje. [6]

Cim kvalitnejSie sa budeme starat’ o zdkaznikov tym méame vacsSiu Sancu, Ze sa k ndm vratia aj

S priate'mi.

Nejde o to akej znacky mate auto, ale 0 to, kam Vas to auto odnesie.

1.2.6 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia slizi na informovanie zakaznika o dostupnosti produktu na trhu.
Marketingova komunikacie sluzi na vytvorenie a stimulovanie ponuky a tym sa zabezpecuje
vyska obratu a vySka Cistého zisku v spolo¢nosti. Marketingova komunikacia méze sluzit’ na
vytvorenie si dobrého mena na trhu a tym si zabezpecit' konkuren¢nti vyhodu. Marketingova
komunikacia je jeden s najzakladanejsich prvkov, od ktorého sa bude nasledne odohravat’ dopyt

po produkte firmy. [4]

,»Cielom marketingovej komunikacie je zoznamit cielovi skupinu s produktom firmy
a presvedcit’ ju o nakupe, vytvorit’ vernych zakaznikov, zvysit' frekvenciu a objem nakupu,
zoznamit’ sa podrobnejsie s cielovymi zakaznikmi, komunikovat's nimi a redukovat’ fluktuaciu

predajov* (Jakubikova D., 2012, 5.246).
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1.3. Zaklady strategického planovania

Uz v nazve mozeme pocut’ ze ide o nejaké planovanie. Strategické planovanie je planovanie
Z dlhodobého hladiska, so smerovanim organizacie do planovaného ciel’a. Strategicky plan
sluzi firme ako motivacia za vyty¢enym cielom. Manazmentu planovanie sluzi ako mapa
Vv mori, aby svoje lode smerovali do spravneho pristavu. Aby spravne fungovalo planovanie je
najlepSie na zaciatok sformulovanie zakladnych principov podnikania a ciel'u za akym firma
chce dojst’. Ako zaklad nadm slizi urenie misie, vizie aciela alebo to mozeme nazyvat
strategickym cielom podniku. Ked si toto ur¢ime avieme smer lode, mézeme zacat
S vytvaranim projektu, ktory ndm bude sluzit’ na trafenie sa do presného ciel'a. Zakladnou
projektovou ¢innost'ou a pilierom podnikania je rozvrh alebo harmonogram bez toho ako sami
na sebe vieme, by sme sa neprinutili pohnut’ ani prstom. Ked’ toto vSetko mame, tak priddvame
nasu tajnu ingredienciu, ktorou je stratégia. Po tomto celom komplexe ¢innosti nam ostava uz
len jedna a najdolezitejsia ¢innost’, bez ktorej by sa podnik neposunul nikam - KONTROLA.
Je to posledna ¢innost’, pri ktorej sa dozvieme, ¢i nasa namaha mala nejaky zmysel a ¢i je nejaky

vysledok, ktory odpoveda vysledku, ktorého sme ako spolo¢nost’ cheeli dosiahnut’. [1]

., Strategické pldanovanie je proces tvorenia a realizovania firemnej stratégie, ktora vychadza
S podnikovych cielov a moznosti a zohladnuje meniace sa marketingové prileZitosti, podstatou
Jje stanovenie jasného postavenia firmy na trhu a stanovenia hlavnych firemnych cielov, urcenie

nosnych podnikatelskych aktivit a koordindcii trznych stratégii na operativnej urovni riadenia *

(Kotler P., Armstrong G., 2004, s. 80-81).

1.3.1 Segmentacia, targeting a positioning trhu

Segmentacia trhu je rozdelenie trhu a zakaznikov na urcité skupiny. LCudia sa rozdelovali od
pradavna nejednoduchsie rozdelenie bolo podla pohlavia, farby pokozky a znamenia v ktorom

sa narodili. V dnesnej dobe si firmy vyberaju cielové skupiny a vytvaraji na nich cielene

12



reklamy, ktoré napomahaju oslovovat’ cielovu skupinu. Segmentacia je rozdelenie zakaznikov

do skupin. [8]

., Segmentacia trhu.: Rozclenenie trhu do homogénnych skupin, ktoré sa vzajomne lisia svojimi
potrebami, charakteristikami a ndkupnym chovanim: je mozné na nich pésobit’ modifikovanym

marketingovym mixom *

(Kotler P., Armstrong G., 2004, s. 352)

., Vyber cielového trhu- targeting: Je to proces vyhodnocovanie atraktivit jednotlivych
segmentov a vyber jedného alebo viacej cielovych segmentov‘ (Kotler P., Armstrong G., 2004
, S. 326).

Targeting zjednodusene mozeme diskutovat’ o kone¢ny segment, ¢ize o kone¢nu skupinu, na

ktoru bude cieleny marketing. [1]

,, Positioning: Vymedzuje produkt voci konkurencii a v hlavach cielovej skupiny spotrebitelov-
ide 0 zaujatie Ziaducej pozicie na trhu, musi byt jasny a 0dlisny produkt od ostatnych produktov
ponuikanych na trhu*“ (Kotler P., Armstrong G., 2004, s. 326).

V tomto pripade hovorime o diferencovanom produkte, ktory ma firma odliSny od ostatnych
firiem. Diferencovany produkt je nevyhnutny, pretoZe trh je vel'mi pruZzny a firmy zachrani len

produkt, ktory je unikatny. V tejto COVIDOVEIJ dobe je tazko prezit’. [2]
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Segmentacia
trhu : stanovenie
segmentacnych

kriterii, popis
jednotlivych
segmentov

Targeting:
kriteria pre
meranie
atraktivit
segmentovy,
vyber cielovych
segmmentov

Positioning:
stanovenie
ppossitioningu
pre cielové
segmenty,
stanovenie
marketingového
mixu pre

jednotlivé
segmenty

Obrazok ¢1.- segmentacia trhu

,,Segmentovany marketing: Firmy vyclenuju  Siroké spektrum segmentov tvoriacich trh
a prisposobuju ponuky uzavretejsim skupinam jednotlivym segmentov a ich potrebam *“ (Kotler
P., Armstrong G., 2004, s. 328).

,» Mikromarketing: sa snazi prisposobit ponuku a marketingové nastroje Specifickym potrebam
a prianiam jednotlivcov, popripade miestnym zvlastnostiam, zahrnuje tak lokdlny marketing, aj
marketing zamerany na individudlneho zdkaznika (individualizovany marketing)“ (Kotler P.,

Armstrong G., 2004, s. 329).

., Lokdlny marketing: Cielom je prisposobit’ jednotlivé znacky a komunikaciu podla potrieb
urcitych priani, umiestnenych do zdruzenych skupin spotrebitelkou, obyvatelia miest, sidlisk

a niekedy podla potrieb Specifickych obchodov* (Kotler P., Armstrong G., 2004, s. 330).

Vysledkom segmentécii je skupina I'udi, na ktoru sa zacne spolo¢nost’ zameriavat’ a zacne
investovat’ do reklamy, ktoré pozitivne za¢nt ovplyviovat danti skupinu v prospech firmy.
Segmentacia je doleZita na zameranie sa na trh a na tom trhu dosahovat’ vysledky. Segmentécia
pomaha firmam na zacielenie na skupiny, ktoré pomé6zu dosiahnut’ pozadovany vysledok. [6]
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1.4 Reklama

Je to samostatna disciplina komunikovania so zakaznikom pomocou informdcii cielenych na
nich. Reklama sluzi na pripominanie vyrobku nasim zakaznikom. Niekedy reklamu vytvarame
preto, aby sme len ukazali naSu kvalitu, istotu a bohatstvo firmy. Reklama nam umoziiuje
masivne uviest’ produkt ¢i znacku do povedomia obyvatel'stva. Reklama je najlepsi spdsob ako
propagovat firmu a jej zna¢ku. Cim je mensi rozpo&et na reklamu tym sa produktu preda mene;j
no pri niektorych firméch, ktoré su malé alebo vel'mi oblibené nemusi vobec existovat
rozpocet na reklamu. Od rozpoctu reklamy moze zavisiet' aj budovanie firemnej znacky.
Reklamou mézeme budovat’ lepsiu poziciu na trhu. Reklama je primdrne o zameriavani sa na
segment a zabezpecovanie dobrého mena v povedomi l'udi. Najhorsie u reklamy je meranie
ucinnosti a vyhodnocovanie. S istotou vieme povedat’ priblizné Cisla, ktoré nie s piliermi

dovodu reklamy. [7]

Tabul’ka ¢. 1 —druhy reklamy

Médium | Vyhody Nevyhody
Noviny - nizke naklady - V dnes$nej dobe nevyuziteI'né
- oslovovanie podl'a regionu na, ktory | - hodi sa na oslovovanie starej
sa zameriavame generacie, ktord nepozna internet
- oslovovanie lokalne - kratkodoby ucinok
- v hotelierstve je tato taktika
nevyuzitel'na
Casopisy | - moznost vyberu komunity - dlhSie spracovanie
- lepsi dlhSie trvajuci ucinok - V dnesnej internetovej dobe sa
- poskytovanie komplexnejSich neoplati pre malé hotel vytvarat
informacii tento typ reklam
Rozhlas - nizke naklady - dlhy ¢as na pripravu
- oslovovanie cielen¢ho segmentu - pre hotely nie je vobec prakticky
a prakticky je nevyuZite'ny pre nas
odbor hotelierstvo a gastronémia
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Billboardy | -vacsie naklady na pripravu - pasivny vyber cieleného segmentu
a realizaciu - jednoduché informacie
- moznost’ vyberu okresu v ktorom kde | - stru¢na charakteristika
sa bude nachadzat’ upttavka - patri medzi obl'ibeny nastroj
hotelov pre jeho jednoduchost’
s l'ahku realizaciu
Televizia | -obrovské néklady na realizaciu - nevyhodné pre hotely
- vysoka oslovenie Sirokého publika - obrovské naklady
- oslovenie vsetkych segmentov - reklama je takd draha ze viac ako
90% hotelov pri tejto realizécii tohto
nastroja by boli stratové
Internet -najlacnejsia forma reklamy - problémy s starSou generaciou,
a distribucie informacii ku zdkaznikovi | ktord odmieta prijatie internetu do
pomocou kookies a socialnych sieti svojho zivota.
a moznosti zvolenia Sirokého spektra | - neznalost’ média v ktorom
nastrojov na oslovovania nie len vytvarame reklamy a cielime ich na
zakaznika ale aj ciel'ovej skupiny nespravnu skupinu nespravnym
nastrojom.
Zdroj: inSpirécia od (Medved’,2003, s.136)

1.5 Public relations

Je to jedina dolezita disciplina pre hotelovy priemysel, ktory ndm moze ul'ah¢it’ zivot v praci.
Pri expanzivnom naraste novej klientely s Castej$imi a zlozitej$imi novymi narokmi vznika
nutnost’ zaCat’ vyuzivat’ public relations. V dnesnej dobe ide o vytvaranie vztahov s klientelou
za ucelom d’alSieho zisku. Ide o sledovanie a vytvaranie strategickej vyhody nad ostatnymi

firmami za ucelom ziskat’ novych klientov.
Mame 5 zakladnych principov prezitia v mori:

1. Informovat
2. Prispievat’ k dobrému menu v spolo¢nosti

3. Vytvéranie dobrych vztahov
16



4. Presvedcit a ovplyvnit’

5. Vytvéranie doveru medzi organizaciou v dopitom. [1]

1.6 Marketingové analyzy

Analyzy sluzia na zistenie skutocného stavu vo firme. Analyzu by nemal vykonavat
zamestnanec hotela a ani majitel. Aby sme docielili adekvatny vysledok je najlepSie si najat’
alebo zavolat’ kamarata z vedl'ajSicho hotela aby analyza mala zmysel a vysledok nebol

ovplyvneny nasou nekritickost'ou k svojmu dielu. [5]

1.6.1 Analyza SWOT

NajzakladanejSou analyzou je analyza SWOT.
Pri analyze SWOT sa zist'uju silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby.

Tabulka ¢. 2 — SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Vsetky vyhody nad konkurenciou Vsetky nevyhody nad konkurenciou

Zdroj: vlastna praca podla [1]

Tabul'ka €. 3 — Vysvetlenie SWOT analyzy
Prvy riadok patri podniku a jeho vnutornej Strukttre, ktort moze ovplyvnit.

Druhy riadok patri vonkajSiemu prostrediu, ktoré podnik nemoéze ovplyvnit’ ale méze mu to

pomoct’ alebo uskodit’.

Zdroj: vlastné praca podla [1]
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1.6.2 7P analyza

7P analyzy je druhou najcastejSie pouzivanou analyzou, ktorej zamerom je najlepsie uspokojit’
zakaznika v cielovej skupine. Ide hlavne o d’al$iu diagnostiku ktora nam dava vSestranny

vysledok, s ktorym d’alej pracujeme.

1.Product ( Vyrobok ): je to konkrétny vyrobok, za ktorym si firma stoji a popisuje vsetky jeho
vyhody, u¢inky a kvality, ktoré zakaznik pozaduje.

2.Price ( Cena): sa tyka cenovej stratégie na uréitom trhu, na ktorom sa ovplyviuje zakaznik
asleduje sa, aké su reakcie zakaznika. Ci je ochotny za vyrobok zaplatit’ stanovenu cenu.

Jednou z taktik predaja a cenovej stratégie su zvyhodnené baliky, zl'avy, sezonne zl'avy.

3.Promotion ( Propagacia ): je to informacny tok pre zékaznika, ktorého informujeme

0 vyhodach nasho produktu.

4.Place ( Miesto ): je vel'mi dolezity prvok pre predaj nasho produktu. Na kolko sa moze

zakaznik blizSie zoznamit’ s produktom.
5.People ( Ludia ): su kPa¢ovy moment predaja. Cim je ich odbornost’ vicsia, tym sa blizsie
dostdvame k informacidm o potrebach zdkaznikov. Zaroven pre firmu vytvaraji pozitivne

ovplyviiovanie zakaznika v prospech produktu firmy.

6.Process ( Proces ): je to sposob ako zo zakaznikom obchodujeme a pontikame nase vyrobky

(pozitivne ovplyviiovanie zdkaznika v prospech nasho produktu).

7.Physical evidence ( Fyzicky dokaz ): Je to overenie funk¢nosti systému firmy od zékaznika.
Zaujima ho to &o tvrdime o naSom produkte a &i tymto produktom naozaj spiiiame poziadavky

pre klienta. Tento bod nam slizi ako introspekcia nasho produktu pontkany nasou firmou. [14]
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1.6.3 Analyza 7S

Analyzu vytvorila agentura Mckinseyho pre vnutropodnikovu analyzu. Je to analyza 7 faktorov,
ktoré sa navzdjom ovplyviiuju. Tato stratégiu tvoria niekol’ko bodov, s ktorymi dosiahneme

vysledok.
Ide o:

Stratégiu- je to misia a sposob akym chce firma dosahovat’ konkurenéni vyhodu na trhu.
Spolo¢nosti vyhl'adavaju dieru na trhu a tym vyhladévaja nové prilezitosti, S ktorymi by sa
mohli presadit’ na stavajicom ¢i novom trhu. Pri stratégii ide o to ako najlepSie presvedcit’

a ovplyvnit’ zakaznika na kupu nového produktu.

Strukturu- dalo by sa popisat’ $truktiru ako cielové rozdelenie prace medzi vietky osoby
pracujice v spolognosti. Struktira sliZi na koordinovanie a Smerovanie pracovnikov firmy za
vytyéenymi cielmi. Struktiru rozdel'ujeme do piatich skupin, ktoré su: liniova, funkcionalna,

liniovo-§tabna, divizna a maticova.[19]

Systémy- ide o stavajuce systémy, ktoré tvoria rézne mechanizmy, z ktorych vznika
odmenovaci systém. Systémy sluZia na riadenie spolo¢nosti. Systémy zabezpecuji chod a obeh

informaécii vo firme ¢o zabezpecuje chod firmy.

Styly- je to akym systémom riadi spolo¢nost’ manazér a v akej skupine sa nachadza. Pozname

tri zakladné skupiny riadenia, ktoré su: autoritativny, demokraticky a liberalny.

Spolupracovnikov- V tejto Casti ide o odbornost’ zamestnancov, 0 ich kvalifikovanost’ v danom
odbore. Tiez ide o motivovanie a stimulovanie zamestnancov a ich ¢innosti. V tomto ohl'ade
mozeme jednoducho ovplyvnit vykon naSich zamestnancov aby pracovali na plny vykon

a mozno aj trocha viac.

Schopnosti- tento tsek sa zameriava na schopnosti a znalosti zamestnancov firmy.
Stanovujeme si odolnost’ a stabilitu firmy jej pruznost’ a adaptaciu sa na trhy vsetkych

moznosti.

Zdiel'ané hodnoty- ide 0 podnikovi duchovnu stranku, ktora vytvara etnické prostredie.
Kultarnou strankou definujeme zakladné principy a hodnoty firmy. Skiimame rast a kultary
podniku a obyvatel'stvo ako sa im uchytava na podvedomy nasa znacka, vizia a misia podniku.
[10]

19



1.7 Online marketing

Internet je dobry pomocnik, ale vel’ky zradca. Pre¢o je tomu tak? Internet je jedna velka siet’,
moézeme si ju predstavit ako obrovsku rybarsku siet’ na Zemi. Na tuto siet’ sa pripajame
prostrednictvom média, ktoré podporuje tento tikon. A kde je ta nasa zrada? No predsa v celom
systéme. Internetovy systém ma svoje ulozisko, ktoré volame server. Na tomto ulozisku su
ulozené vsSetky data, ktoré nevieme vymazat. A vSetci vedia 0 nas vsetko prostrednictvom
naSich smartféonov. A ako to ma suvisi s marketingom? Ked’ nieco pokazime alebo vytvorime
zIi mienku o svojom produkte, tak tu mienku uz nikdy nevymazeme z nasho servera, ktory je

viac strazeny ako nase fiktivne peniaze v bankach. [20]

A pre¢o pomocnik? Je to najlacnejSia distribticia naSich reklam a produktov, ktoré pri online
nakupe nemusia byt zdanené v ramci jedného Statu. V dnesnej dobe covid-19 a urcite pride
upgrade na covid-2020 je tato forma predaja najviac G¢inna a najviac distribuovana. V dnesne;j
nevidite'nej 3. svetovej vojny, takzvanej korony mézeme len filozofovat' o tom ako bude.
Hotely nefunguju a gastronomicky priemysel si siaha na svoje dno. Internet hotelovému

priemyslu nijak v dnesnej dobe nepomoze. [8]
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Zhrnutie

V minulosti pre hotelierstvo bol marketing vyznamnou pomocou pri predstaveni a predaji.
Marketing je neodmyslitel'ny nastroj, ktory vyuzivaju vsetky spolocnosti na ovplyviiovanie
zakaznikov prostrednictvom marketingovych nastrojov. Marketing bol a bude z jednych

prioritnych investicii v nasich podnikoch. Bez marketingu nepredame v dnesnej dobe ani zlato.

,, Keby som mal vo vrecku posledny dolar, minul by som ho na reklamu!“ (Henry Ford 1863 —
1947.
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2 Analyticka ¢ast’

Pre analyzu som si vybral hotel A. Hotel A si nepraje udavanie mena do prace preto to budem
reSpektovat’ a budem tato spolo¢nost’ uvadzat’ v praci ako hotel A. Z hl'adiska covid-19 bolo
velmi zlozité ziskat' informacie. Hotely st zavreté a lockdown sa predlzuje z mesiaca na
mesiac. Hotely sa snazia hlavne prezit. Covid-19 ovplyvnil vela l'udom zivot tak, ze T'udia

nemaju ¢o jest’ a umieraju z psychického vycerpania.

Tato doba je nova neviditel'na vojna, ktora zasiahla vSetkych.

2.1 Historia hotela A

Hotel vznika v rozvijajuicom sa SKI centre pre rekreaciu Jasna, Deménovska dolina. Hotel zacal
vyrastat’ v roku 2007. Je poloZeny blizko zjazdovky, na ktorej sa zakaznici moZu realizovat’
Vv oblasti Sportu a rekredcie. Hotel je poloZeny v obl'ibenej oblasti Nizke Tatry. Této oblast’ je
vynimoc¢na z hladiska cestovného ruchu. Tuto oblast’ obl'ubuju aj turisti zahraniénych krajin.
Narodny park oznacujeme NAPANT. Tento park ponuka bohaté turistické atrakcie po cely

rok.

Kusok od hotela sa nachadza lanovka Lukova. Od hotela je cca 750m restauracia a diskotékovy
bar Happy End. Na tom istom mieste sa nachadza $kolka a Skola lyzovania. Kazdy hotel
disponuje vlastnym wellness. Hotely si strazia zakaznikov, aby vyuzivali wellness sluzby len
hotelovy hostia. Hotel disponuje vel'mi malym wellness sluzbami. Hotel ma krasne izby, ktoré
st jednoldzkové, dvojlozkové a dvojspaliiové apartmany s pribliznou kapacitou 50 I'udi plus
pristelky. ReStauracia mé vynikajicu kuchyniu s izasnym timom, ktory vedie Sétkuchar

s dlhoro¢nou praxou v zahranici, ktory laka klientov na gurmanske zazitky.

V dnesnej dobe hotel disponuje jednym stalym zamestnancom ostatni pracuji ako brigadnici.

Jedna osoba zabezpecuje cely chod hotela. [17]
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2.2 SWOT analyza

Tabul’ka ¢. 4 — SWOT analyza vybraného hotela a interného prostredia

Stala klientela 4 0,15 | 0,6 Detsky kutik -5 0,25 |-1,25
Rakuske ocenenie | 5 0,25 | 1,25 | Malé wellness -4 0,15 | -0,6
zlaty steward
2017/2018/2019
Sampaii-bar jediny | 4 0,10 | 0,4 Nedostato¢né -3 0,15 | -0,45
v stredisku priestory na dalsi

rozvoj
Vynikajtca poloha | 5 0,25 | 1,25 | Slaba znacka -5 0,25 |-1,25
Zabezpecené 5 0,10 | 0,5 Slabé  personalne | -4 0,20 | -0,8
parkovisko zabezpecenie
Vlastna skola | 4 0,15 | 0,6
lyZovania
Spolu 4,6 Spolu -4,35

Zdroj: vlastna praca

Tabulka ¢. 5 — SWOT analyza vybraného hotela a externého prostredia

Rozvoj 4 045 |18 Silna konkurencia -5 045 |-2,25
strediska
Rozsirenie 4 0,20 0,8 Korona virus -5 0,45 |-2,25
sortimentu
a sluzieb
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Akcie 5 0,35 | 0,75 | Zmena politiky -1 0,10 | -0,1

Spolu 4,35 | Spolu -4,6

Zdroj: vlastna praca

Tabul'ka ¢. 6 — Vyhodnotenie SWOT analyza

Interné spolu 0,25
Externé spolu -0,25
Celkom spolu: 0

Zdroj: vlastnd praca

Sc¢itanim SWOT som zistil Ze podnik v tomto obdobi stagnuje na mieste. Vysledok analyzy je
0. Vysledok poukazuje, ze hotel sa moze priklonit’ akejkol'vek stratégii. Vysledok vnatorného
prostredia je: 0,25 a vonkajSicho prostredia je: -0,25. Hotel sa méze priklonit’ vonkajSiemu
postaveniu stratégii, ktorou je stratégia spojenectva alebo Stratégia uniku alebo likvidacie.
V dnesnej dobe by som sa na mieste manazéra hotela priklonil k tretej moznosti, ktora je
vydrzat’ tuto dobu s minimalnymi nakladmi. Zameral by som sa na nedostatky, s ktorymi je

mozné pracovat’ aj pocas pandemického rezimu.
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Obrazok ¢. 2 — Grafické znazornenie SWOT analyzy

Slabé
O8] WO
4.6 -4,35
Silné Hrozby
4,35 -4.6
ST WT
Prilezitosti

Zdroj: vlastnd praca

Z tabulky (4 a 5) vyplyva Ze tvrdenie o stagnovani hotela sa potvrdzuje. Analyza vyobrazuje
skuto¢nu situdciu v hotely A. Pri beZnej situdcii by som ako manaZér hotela zobral slabé stranky
a premenili ich na silné. Tym by som docielil konkuren¢nej vyhody s nasadenim ofenzivnej

stratégie. V tejto situacii to nie je mozné.

Bilancia SWOT analyzy vychadza nula. To poukazuje na nedostatoénu funkciu hotela. Je
potrebné aby sa hotel zlepsil v inertnej oblasti s najvyssim percentudlnym ohodnotenim
Vv slabych strankach. Podnik by sa mal zamerat’ na detsky kutik, slabu znacku a zI€ personalne

zabezpecenie.

externej Casti sa neda v tejto situacii ni¢ robit’ a ani sa podiel'at’ na novych prilezitostiach.
V ext t da v tejto sit bit’ diel’at’ h prilezitostiach

Hrozba Covid-19 sposobil nefunkénost” hotelov a cestovného ruchu.
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2.3 Analyza 7P

Product (Vyrobok)

Zakladny produkt vybraného hotela sl ubytovacie a stravovacie sluzby. Vyhody ubytovania v

hotely st spojené s priamym kontaktom s prirodou.

Price (Cena)

Hotel ma nadstavené ceny pre strednt az vyssiu vrstvu l'udi.

Promotion (Propagdcia)

Produkt propaguje priamo cez informacny systém, telefonicky alebo mailom. Zakaznika

kontaktuje aj nepriamo cez booking.com a socialne siete.

Place (Miesto)

Miesto je priam luxusné - rovno na svahu pri lanovkovej preprave, ktora funguje v lete aj

V zime.

People (Ludia)

S P'ud’'mi je najvacsi problém pretoze ich nemaju dost’. Ich odbornost’ je na vel'mi nizkej Grovni.

Process (Proces)

Tu zlyhava manazér hotela a jeho schopnosti. Nevie si ustrazit' a naucit’ zamestnancov

pozitivne ovplyviiovat’ zakaznikov v prosperitu hotela.

Physical evdence (Fyzicky dokaz)

Pre overenie som Cerpal zrecenzii. Pocet recenzii je 321. Tieto recenzie st hodnotené
hodnotiacou Skalou od 1 do 5 hviezdiciek, pricom 1* je najhorSia a 5* je najlepsia. Tato analyza
sa nachadza na internetovom portali Google.com. Klienti hodnotili izby, polohu a sluzby
poskytované hotelom. Pre porovnanie som vybral eSte jedno hodnotenie z booking.com.
Booking.com hodnoti bodmi od 1 do 10 bodov, pricom 1 je najhorSie a 10 je najlepSie
hodnotenie. Celkovy pocet hodnotiacich subjektov bol 144.
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2.3.1 Hodnotenie analyzy

Celkové hodnotenie sluzieb hotela 4,5*.
69% z 321 l'udi hodnotilo 5*

20% z 321 hodnotilo 4*

6% z 321 hodnotilo 3*

2% z 321 hodnotilo 2*

3% z 321 hodnotilo 1*

Celkové hodnotenie izieb 3,9%*.

Negativne bolo hodnotené: TV bez detskych programov, TV obsahuje viacej ruskych
a nemeckych programov ako slovenskych. Velkost izieb oproti konkurencii zaostava. Spinavé

izby. 1zby nepripravené na check-in. Slaba vybava izieb. Zastaralé vybavenie.

Celkové hodnotenie polohy 4,4*.
Problém s parkovanim. Problém v zimnom obdobi s dojazdom k hotelu.
Celkové hodnotenie sluzieb 4,6%*.

Malo personalu. Zla komunikacia v cudzich jazykov. Viacej odbornosti na 4* hotel.[11]
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Graf ¢. 1 — Hodnotenie analyzy 7P

Hodnotenie analyzy

29 3%

6%

m5*
m4*
m3*

2*

m1*

Zdroj: google.com

Hodnotenie podl'a Booking.com:

Cistota hotela 9,4b
Pohodlnost’ 9,3b
Poloha 9,7b
Vybavenost’ 8,9b
Personal 9,5b

Pomer cena/kvalita 8,5b
Wi-Fi 9,1b

Spolu 9,2b [12]
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Graf ¢. 2 — Bodové ohodnotenie

Bodové ohodnotenie

Wi-Fi

Pomer cena/kvalita
Personal
Vybavenost
Poloha
Pohodlnost

Cistota hotela

7

=
0

8,2 8,4 8,6 8,8 9 9,2 9,4 9,6 9,8

H Bodové ohodnotenie

Zdroj: booking.com

Z grafu (2) som zistil a zameral som sa na najmenej ohodnotent vec - pomer ceny/kvality. Z1¢
hodnotenie ceny/kvality ma za nasledok zl¢ vybavenie hotela, ktoré popisuje vacsina klientely.
Za cenu o¢akavaju viacej vybavenosti a kvalitnejsich veci. Celkovy hodnoteny dojem z hotela

je 9,2 bodov.

2.4 Analyza 7S

Stratégia

Hotel A ma stratégiu rakuskeho lyziarskeho hotela s nddychom francuzskeho Stylu. Misiou
vybraného hotela je uspokojovat’ potreby navstevnikov a oslovovat’ ich vySkerim dostupnym

médiom, ktoré dosahuje vo svete prosperitu a vysledky.
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Obrazok ¢. 3 - Organizacna Struktara hotela A

Majitel’ a riaditel
Hotela A

. 4

[ Manazérka hotela ]

e 3 Y

) )
[ Séf - kuchar } [ Hlavny barman [ Hlavna chyzna
J J
Pomocnici v [ )
Pomocnici v Pomocné
kuchyni servise chy#né
J

a udrzbar

J

Zdroj: vlastnd praca

Podnik vyuziva jednoduchu hierarchiu organizacnej Struktary. Tato Struktiru si nestanovil
manazment hotela. Tato Struktira sa prirodzene sama vytvorila bez poznania pojmu

hierarchicka struktura.

System

Systém v spoloCnosti pozndm 2z vlastnej skusenosti. Systém nedisponuje flexibilnym
ohodnotenim zamestnanca a nemotivuje ho k viacerym c¢innostiam. V hotely chyba riadne
ohodnotenie amotivovanie kazdého zo zamestnancov. Systém je nastaveny na

maximalizovanie zisku bez ohl'adu na pracovnikov.
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Styl riadenia
V Hotely A prebiehaju 2 $tyly riadenia. Jeden $tyl je medzi manazérom a majitefom. V tomto

pripade prebieha liberalny S$tyl riadenia. Medzi manazérom a zamestnancami prebieha

demokraticky §tyl riadenia.

Spolupracovnici

Zamestnanci hotela potrebuji zvysit’ svoju kvalifikovanost’ v odbore a rozsirit’ svoje znalosti

a vedomosti v gastronomii a novych trendov na trhu.

Schopnosti

Z hladiska zlej motivacie zamestnancov sa zamestnanci nechcu vzdelavat'.

Zdielané hodnoty

Tymto procesom som zistil akym spdsobom vytvara hotel stratégiu v obdobi kordona krizy.

Vychédzame s presného zdznamu z pokynov vlady a opatreni proti covid-19. Hotel sa snazi
prezit’ s minimalnymi nakladmi. Teraz vSetky podniky ¢akaji na vyhodnotenie . Podniky, ktoré
sa neriadia opatreniami st pokutované az od vysky 25 000 €. Z hl'adiska tychto astronomickych

Cisiel si Ziaden neotvori prevadzku.

2.4 Konkurencia

V pandemickom vyhlasenom stave kde podniky musia byt zatvorené a je zakaz vychadzania
nie je mozZné robit’ aktudlnu analyzu konkurencie. Preto som sa zameral na informacie dostupné

Z minulych rokov.
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2.4.1 Skumanie cien a zisku konkurencie

Analyzovat’ budem cenovu ponuku, Cisty zisk z roku 2019. Analyzovat’ budem hotely v okoli
7km. Tym si spresnim analyza¢né hodnotenie podobnych podnikov. Rozhodovanie konkurencii
o cenovej ponuke, ako cenu ovplyvnit' a tym aj dopyt po sluzbach. Cisty zisk nam napovie,

ktory podnik prosperuje viac, a ktory menej. Zameriame sa aj na Cisty obrat, ktory spresni

informacie 0 situacii, v ktorej sa nachadzali vybrané hotely.

Tabul'ka ¢. 7 — Zisk, obrat a priemerna cena za ubytovanie

Nézov hotela Priemerna cena za | Cisty zisk Cisty obrat
ubytovanie
Hotel A 125 152 582 2 006 606
Hotel Ostriedok 140 24 825 636 201
Hotel Jasna 161 88 909 591 404
Hotel SKI 101 -18 052 295 614
Hotel Mikulasska Chata | 91 -18 567 930 600
Hotel Liptov 86 90 465 945 869
Chata Bjornsonka 120 1 805 725 602
Hotel Druzba 110 1 095 825 5076 303
Zdroj: vlastna praca
Tabulka ¢. 8 — Vyhodnotenie tabul’ky €. 7
Cena za | Cisty zisk Cisty obrat
ubytovanie
Maximalna suma 161 1095 825 5076 303
Minimélna suma 86 -18 567 42 974
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Priemerna suma 117 40 245,875 515 661,25

Hotel A 125 152 582 2 006 606

Zdroj: vlastna praca

Na zéklade skiimania viem povedat, ako ma na Hotel A nadstavenu cenovi ponuku. Na
zaklade Cistého zisku a obratu viem zistit', ako podnik prosperuje alebo neprosperuje voci
ostatnym podnikom. Uz z dialky ked’ sa na to pozriem vidim, Ze podniku sa dari . Z hl'adiska
obratu a c¢istého zisku boli vybraté hotely z roznej $kaly od najhorsieho po najlepsi. Zamerali

sme sa na Hotely aby sme hodnotili hotel objektivne. [21]

QGraf ¢. 3 — Priemerna cena sluzieb
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Zdroj: vlastna praca
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Graf ¢&. 4 — Cisty zisk/obrat

Graf B m Cisty zisk
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Zdroj: vlastnd praca

Z grafu ¢. 3 je jasné Ze hotel disponuje nadpriemernou cenou za ubytovanie. Hotel sa zameriava
na segment vyssej vrstvy, ktord oceni kvalitnejSie a luxusnejSie vybavenie hotela. Vyssia cena
moéze mat za nasledok mensiu navstevnost’ v hluchych mimosezonnych obdobiach a tym,

stracaju dopyt po sluzbach.

Z grafu €. 4 je jasné, ze hotel A ma prosperujici zisk aj obrat z ostatnych vybranych hotelov.
Cisty obrat u hotelov poukazuje kol’ko hotel vyrobil za bezné Giétovné obdobie. Po odgitani
Cistého obratu od vsetkych nakladov dostaneme Cisty zisk. Ked’ odpocitam Cisty obrat od
Cistého zisku, zistim Cisté naklady hotela. Vybrany hotel, ktory som si vybral je v zisku
152 582¢€. Pri takejto velkosti hotela, ako disponuje vybrany hotel A, dosahuje uspokojivé

vysledky . No pri tom ako hospodaria ostatni sa to da zrovnavat’ s konkurenciou.

2.5 Analyza marketingového komunika¢ného mixu

Hotel A po prebrati do novej spolo¢nosti zacal prosperovat’ a vytvarat’ nové komunikaéné
prostriedky na oslovovanie spolocnosti . 99% reklam su priamymi reklamami. Podnik vyuziva

najcastejSie priamu komunikaciu. Podnik sa snazil vyuzivat' aj nepriamu komunikéciu
35



prostrednictvom billboardu. Tato komunikécia zlyhala pri analyze od klientov. Cena billboardu
bola vyssia ako navratnost’ z investicie. Podnik na tejto reklame preplatil. Nepriama

komunikacia ovplyviiuje minimalne zakaznikov.

Aby sme si lepSie analyzovali priamu komunikaciu so zakaznikom charakterizujeme si vsetky

média na ktorych sa prezentuje vybrany hotel.

2.5.1 Webova stranka

V dnesnej dobe je prvy dojem aktivaciou nasho povedomia Preto prvy dojem je to
najdolezitejSie pre vSetkych. Ked vznikne na prvy dojem citové prepojenie len pri pohlade

z fotografii je naSa pravdepodobnost’ z tspechu velka.

Nie klienti ale marketingovy hrac¢i, hraji hru s ludskymi citmi a potrebami. Tato hra je

fenomendlna ako Sach.

Preto si musime uvedomit’ aky prvok na stranke si vyberieme a aku chceme od toho reakciu.
Hotel A si vybral spominant vyssiu bohatsiu vrstvu I'udi, preto po kliknuti na stranku sa zobrazi
hotel. Nasleduje izba s sampanskym. Je to prvy hybny impulz pre 'udi s0 zaujmom sa ubytovat’.
Nasledne si 95% l'udi prezera d’alSie fotografie hotela a poslednom rade je kontakt spojeny
S rezervaciou a cenou. Je to komplexna analyza, z ktorej vychadzame nie len my, ale aj nasa
konkurencia. Pre marketingové stranky uréené pre maximalny zaujem naSich klientov st

komplexné informacie, ktoré rozsiruju obzor aktivit v kone¢nej destinacii.

2.5.2 Hodnotenie webovej stranky

Tabul'ka ¢. 9 — Hodnotenie webovej stranky

Nazov hodnotiaceho aspektu Body
Rychlost’ nacitania hlavnej stranky 9,5
Prvy dojem z hlavnej Givodnej stranky 8
Marketingové spracovanie hlavnej stranky 10
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Informacné centrum s obsahom vSetkych informacii 7
Kvalita spracovania stranky 8,5
Prehl'adnost’ na stranke 9
Odpoved’ na mail (hodnotili sme: za kazda hodinu -2b) 10
Celkovy dojem 9,5
Spolu 8,93

Zdroj: vlastnd praca

Stranka hotela ziskala 8,93 bodov z 10 bodovej $kaly. Moje poziadavky a ockovania hotel
naplnil na viac ako vel'mi dobre. Stranka mala mensie nedostatky, ktoré by mohli vylepsit.

Hodnotenie je usudené vlastnym ndzorom.

2.5.3 Instagram

Instagram je vel'mi popularna socialna siet’, vyuzivana aj ako jedno z mnoho marketingovych
médii. V dnesnej dobe je to sucast'ou kazdej firmy, ktora chce sa nejak propagovat’ a nevie ako
na to. Prva vec ¢o robia vSetky firmy je, ze pridavaja fotografie a videa a 'udia im za to davaju
LIKE. Co by nam mohlo &asom ddjst, Ze aj ked’ sa P'udom nie¢o paci, vel'mi to nepoméze pri
splatke najomného, kde firma sidli. To je naj¢astejSia chyba, ktorti robia vSetci aj vybrany hotel.
Chyba bola v tom, ze rovno z prispevku sa neviete prekliknit’ na hlavnua stranku. Tym padom
propagécia, ktora bola spusta¢ reakcie na podnet napriklad: akciovy pobyt 1+1 zdarma nemal
prepojenie na hlavnu stranku. Nasa koncepcia vizie 0 naplnenie kapacity hotela touto akciou
zanika. Pri kazdom prispevku je potrebné dodavat’ kontakt ako na webovu stranku, aby sa

klienti mohli preklikntit’ a dostat’ k bliz§im informaciam.

O zaujme o0 hotel vel'mi hovoria ¢isla. Najcastejsi ukazovatel’ je to, kol’ko l'udi sleduje dany

hotel. Na zaklade tohto sme si vyhotovili tabul’ku s po¢tom skladovatel'ov.[18]
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Tabul’ka €. 10 — Pocet sledovatel'ov na Instagrame

Nézov hotela Pocet sledovatel'ov
Hotel A 1274

Hotel Ostriedok 394

Hotel Jasna 501

Hotel SKI (bez stranky) 0

Hotel MikulaSska Chata 506

Hotel Liptov (bez stranky) 0

Chata Bjornsonka 4429

Hotel Druzba 2162

Zdroj: vlastnd praca

Tabul’ka ¢. 11 — Vyhodnotenie poctu sledovatel'ov

Nézov Hotela Pocty sledovatel'ov
Maximalny pocet sledovatel'ov 4429

Minimalny Pocet sledovatel'ov 0

Priemerny pocet sledovatel'ov 1158

Pocet sledovatel'ov hotela A 1274

Zdroj: vlastna praca

Z analyzy som zistil, Ze stranka hotela A prosperuje nadpriemernym sledovanim. Vo¢éi top
konkurencii zaostdva. Stranka sa javi nedostatkami financovania. Bez finan¢nych prostriedkov
na investiciu d’alSie prostriedky ku vam len tak nepridu. Celkovy dojem zo socialnej stranky je

dobry, no mohol by byt’ vyborny.
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2.5.4 Facebook

Facebook patri medzi d’alSie socialne siete, na ktorych sa hotel propaguje. Tato socialna siet’ je
znama po celom svete ako kniha. Dokonca aj deti v Afrike vedia Co je to Facebook. Na tejto
stranke robi tu istil propagacnt chybu ako aj na Instagrame. Ako som si uz povedal z Like
nezaplatite elektriku ani zamestnancov. Na Facebooku l'udia vypiiaju svoje informacie, ktoré
su: poloha, pohlavie, vek, datum narodenia, vzdelanie, jazyk, rodinny stav, tdaje o vztahu,

Svoje zaujmy, pracovné miesta, a rdzne prepojenia na rozne odkazy.

Na zaklade tychto kritérii viem vybrat urCity segment, ktory bude hotel oslovovat. Tato
socialna stranka ma tito vyhodu, ktort Instagram nema az v takom rozsahu prepracovani. Ked’
marketingovy pracovnik vie narabat’ s tymito udajmi, méze mat spolocnost’ konkuren¢nu

vyhodu nad ostatnymi.

Po zaplateni Facebooku na propagovanie produktov umoznuje Facebook vyuzit’ tieto kritéria

na zacielenie nasho produktu priamo k naSmu vybranému segmentu.
Facebook a Instagram st jedny z najvyuzivanejSich socialnych sieti v strednej Eurdpe.

Socialne siete st z jednou najlacnejSich na propagéciu nasich produktov a najviac sledovanych.

Priemerne stravi ¢lovek 3 hodiny denne na socialnych siet'ach.[16]

2.5.5 Analyza segmentacie trhu

13-17 rokov

Zadujmy: kino, vzdelavanie sa, diskotéky, hranie hier. Zaradenie sa do spolo¢nosti a byt

uspesny, alkohol, ndvykové latky.
PrileZitost’ pre hotel: tvorenie akcii, Skoly v prirode, lyZiarske z&jazdy.
18-25 rokov

Zaujmy: Sport, turistika, diskotéky, tvorenie novej rodiny, prechadzky s partnerom, tvorenie
socialnych skupin, tvorenie si budicnosti, hranie hier, pozeranie filmov, brigddy, zaujem

pracovat,, konzumécia alkoholickych népojov.
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Prilezitost’ pre hotel: Vyhl'adavanie zdbavy, konzumadcia alkoholu, tvorba akcii.
26-35 rokov

Zaujmy: rodina, deti, filmy, spolocCenskejSie akcie (ples), oddych, konzumaécia alkoholu,

spolocenské hry, vylety, vyhl'addavanie zdbavy pre deti.

Prilezitost’ pre hotel: akciové balic¢ky pre rodiny s det'mi, animatori, tvorba spolo¢enskych hier,

spestrenie programu pre deti a oddych pre rodicov.
35-50 rokov

Zaujmy: prechadzky, Sport spolocenské akcie, firemné akcie, obl'uba kavy, ¢aju a dobrého

alkoholu, objavovanie kultirnych miest, obl'uba wellness.
Prilezitost’ pre hotel: predaj kvalitnejSieho zbozia, lepSia navstevnost, kultirne;jsi hostia.

50 a viac rokov

Zaujmy: prechddzky, oddych, ¢itanie knih, prijemné posedenie kl'ud.

Prilezitost’ pre hotel: tvorba sprievodcovskych sluzieb, tvorba nau¢ného chodnika.

Hotel A vyuziva vSetky marketingové prilezitosti s finanénou nenaroénostou. Z hladiska
oneskoren¢ho tvorenia marketingu nemézme ocakavat vysledky v podobe zéazraku. Hotel
nevedel ¢o je marketing osem rokov. Od roku 2016 zacal pracovat’ na marketingu s viditeI'nymi
zmenami. Cas nikdy nevratime spit, no mozeme s nim lepsie zaobchadzat' teraz. Hotel A
sa svojou snahou priblizil k vyrovnaniu s konkurenciou. Nemodzme od hotela ocakavat’ ze bude

lepsi ako konkurencia. Stratenych osem rokov sa v dne$nej super konkurencii tazko dobieha.

2.6 Dotaznikové Setrenie

Na zéklade 250 zaslanych mailov s dotaznikmi mi bolo odpovedané na 138 dotaznikov. Len
100 z nich bolo uplne vyhodnotenych. Dotazniky boli vypiiané od 1.10.2020 do 31.1.2021.
Dotazniky su zamerané na komunikacny mix hotela. V tejto situécii bolo vel'mi naro¢né ziskat’

dotazniky. Preto sa dotazniky ziskavali az tak dlho.
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2.6.1 Vyhodnotenie a grafické znazornenie hodnotenia

Graf ¢. 5 — Ako ste si rezervovali pobyt

AKO STE SI REZERVOVALY POBYT

M Priamo na recepcii M Booking MZlavomat mTrivago

Zdroj: vlastnd praca

Pri tejto otazke som sa zameral na to ako Si hotelovy hostia rezervuji pobyty a aké média st
najviac u¢inné. Z dotaznikového Setrenia som zistil Ze 56 I'udi si rezervovalo priamo na recepcii
pobyt. 24 Tudi zvolilo booking.com, 15 Tudi zvolilo zlavomat.sk a5 trivago.sk.

Z dotaznikového Setrenia som potvrdil Ze hotel najéastejSie vyuziva priamu komunikaciu.

41



Graf ¢.6- Na akom médiu ste sa dozvedeli najviac o hotely

AKO STE SA DOZVEDELI O HETELY

EZndmi MFacebook mInstagram mBooking mZlavomat

Zl'avomat
. 5%

Booking
18%

Instagram
15%

Facebook
21%

Zdroj: vlastna praca

Tato otazka je zamerand na marketingové prostredie, ktoré najviac oslovuje l'udi.
Z dotaznikového Setrenia som zistil, Ze najviac I'udi sa dozvie prostrednictvom odportcania
znamych. Toto tvrdenie sa nam potvrdilo u 41 T'udi. Cudia sa rozhodovali o vybere pobytu aj

na zaklade recenzii na strankach Facebook a Booking.com.
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Graf ¢.7- Hodnotenie stranky hotela
45
40
35
30
25
20
15

10
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wv

W Ako sa vam paci webova stranka hotela
Zdroj: vlastnd praca
Touto otazkou som zistoval, kol’kym 'udom sa paci image stranky a informovanost’ o mieste,
kde sa nachadza hotel. Priemerne hodnotenie je 3,7 hviezdiCiek z atraktivnosti stranky.

Dotaznikovym Setrenim som zistil, Ze najviac bolo hodnotenych troma hviezdickami. Tym som

zistil, Ze stranka potrebuje aktualizaciu na dne$né Standardy luxusnych hotelov.
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Graf ¢.8- Zaujem o socialne siete

Zaujali Vas nase socialné siete

mAno = Nie = Nemdam socialnu siet

Zdroj: vlastna praca

Z tejto otazky som chcel zistit', ¢i T'udia sleduju socialne siete, ¢i ich zaujima tento typ toku
informacii o hotely. Z dotaznikového Setrenia som zistil, Ze 53 I'udi zaujimaji naSe socialne

siete. Je to dost’, ale pre mna to nie je vysledok, ktory som ocakaval.
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Graf ¢.9- Hodnotenie komunikacie personalu

AKO HODNOTITE KOMUNIKACIU
PERSONALU

m \/lyborny = Chvalitebny = Dobry Dostatocny = Nedostatocny

Nedostatocny
Dostatocny

hvalitebny
30%

Zdroj: vlastna praca

Touto otazkou som chcel zistit’ ako personal komunikuje s 'ud'mi a ako pdsobi personal na

Pudi. Islo mi o zistenie apostoj persondlu k 'udom akich pozitivnemu ovplyviiovaniu

zakaznikov. Z dotaznikového riesenia som zistil, ze nedostatoéne nehodnotil nikto personal.

Zvysné plusové hodnoty ma vel'mi prekvapili a vidime, ze vyborne hodnotilo az 20 I'udi.
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Graf ¢.10- Kol'ko krat bol ubytovany klient

KOLKO KRAT STE SA U NAS UBYTOVALY

mPrvy krdt mDvakrat mTrikrdt mStyria viac

Zdroj: vlastna praca

Pri tejto otazke som sa zameral na navratnost’ zakaznikov. Co sved& o spokojnosti
s ubytovanim. Z dotaznikového Setrenia som zistil, Ze 20 I'udi navstevuje hotel pravidelne a 40

T'udi bolo ubytovanych prvy krat v hotely.
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Graf ¢.11- Dovod vyberu hotela

PRECO STE SI VYBRALI NAS HOTEL

m Ubytovanie mCena/Kvalita mPoloha m Navstevujete nas dlhodobo

Zdroj: vlastna praca

Pri tejto otdzke som sa zameral na to, preco l'udia navstevuju hotel. Z dotaznikového Setrenia
som zistil, ze 44 Tudi navstevuje hotel kvoli vynikajicej polohe. 39 Tudi navstevuje hotel
dlhodobo, ¢o svedéi o spokojnosti I'udi so sluzbami. Zameral som sa eSte na cenu/kvalita, t

oznacilo iba 6 T'udi. To znaci ze je vysoka nasadena cena a zastaralé vybavenie hotela.
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Graf &.12- Cistota hotela

AKO HODNOTITE CISTOTU HOTELA

m\Vyborny mChvalitebny mDobry mDostatocny m Nedostatocny

Zdroj: vlastna praca

Otazka je zameran4 na &istotu hotela. Cistota hotela hovori za vietko. Ked’ sa dokazete najest
70 zeme pretoze je taka Cistd nemusite sa bat’ ani v reStauracii najest’. Z dotaznikového Setrenia
som zistil, ze celkova Cistota je hodnotena na chvalitebny vykon, ¢iselné ohodnotenie je 2,2

pricom 1 je najlepSie a 5 najhorsie.
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Graf ¢.13- Dojem s hotela

Celkovy dojem s hotela

50
45
40
35
30
25
20
15
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e Aky mate celkovy dojem s hotela

Zdroj: vlastnd praca

Téato otazka bola vytvorena, aby sa zistilo, ako hodnotia hotel a ako sa im paci v hotely.

Z dotaznikového Setrenia som zistil, ze 'udom sa paci v hotely na 3,9 hviezdi¢ky z piatich

hviezdiciek.
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Graf ¢.14- Odportcanie znamemu

Odporucili by ste hotel zndmemu

= Ano = Nie

Zdroj: vlastnd praca

Touto otazkou som zistoval, ¢i sa 'udom pacilo v hotely a ¢i by hotel odporucili aj svojim

znamym. Z dotaznikového Setrenia som zistil ze 63 I'udi by odporucili hotel svojmu znamemu.
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Zhrnutie

Na zaklade analyzy a ich vyhodnotenia budem spracovavat’ navrhovu ¢ast’ zameranua hlavne na

komunika¢ni mix hotela.

,,Reklama sa robi hlavne pre hlupych. Preto je taka uspesna‘ (Gabriel Laub
1928 — 1998).
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3 Navrhova ¢ast

V navrhovej ¢asti som sa zameral na nedostatky, ktoré boli vysledkami analytickej Casti.
Tymito zlepSeniami by som chcel pomoct’ hotelu A zdokonalit’ komunikaciu so segmentom.

Chcel by som navrhovu ¢ast’ spravit’ tak, aby z nej mohol nasledne hotel ¢erpat’ informacie.

3.1 Navrh na zlepSenie znacky

Znacka je v dnesnej konkurencii vel'mi dolezitd. Znacka je prva vec s ¢im si porovnavate
kvalitu. Aby bola znacka silna musel by hotel zacat’ investovat’ do reklamy, ktora bude pre hotel

vyhodne investi¢na.

Zameral som sa na tato prvi navrhovu Cast’ z hl'adiska vysledkov analyz. Hotel sa doteraz
zameriaval iba na priamu komunikdciu bez vyuzitia d’alSich nastrojov na komunikaciu
so segmentom. Nakol'ko som zistil, ze podnik investuje minimum do marketingu, priblizne
1200€ ro¢ne, navrhujem siahnut’ aj po inych moznostiach ako len po jednej. Dnes je trh velky

a treba drzat’ krok s novymi trendami na trhu.

Po analyze investicnych produktov som vybral pre hotel viacero ponuk. Medzi najlepSie
reklamy v ¢asopisoch: TOP hotelierstvo/hotelnictvi, Playboy. Medzi online vizie odporu¢am

siahnut’ po novo nato¢enom spote v hotely.

3.1.1 Top Hotelierstvo/Hotelnictvi

Tento &asopis je tvoreny pre Cesko/Slovensky trh. Segmentacia ¢asopisu je zamerana na
majitel'ov a navstevnikov hotelov, reStauracii, penzionov wellness a SPA. Je urfena na
oboznamovanie tychto cielovych skupin s novinkami v hotelierstve. Sluzi ako marketingovy

prostriedok na zviditeI'nenie hotela.
Vseobecné informacie:
Format: 210x250mm
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Papier: 90g

Farba: plna farba F4

Cennik je stanoveny od jednorazového ro¢ného poplatku. Ro¢na cena za jednu stranu je
priblizne 2 450 €. Ro¢ne maju priblizne 0,5mil. vytlacenych kusov. Pri pol milidone prec¢itanych
¢lankov ratame s tym, Ze oslovime 0,5% citatel'ov ¢o tvori 2 500 l'udi. Z 2500 l'udi, ked’ len 6%
Znich si rezervuje izbu mame 150 TI'udi srezervaciou izby. Pri cene ubytovania 125€

s polpenziou by obrat tvoril 18 750€. Po odpo¢itani nakladov na reklamu by tvoril 16 300 €.

3.1.2 Playboy

Tento casopis je celosvetovy no kazda krajina ma svoje vydanie. Zameriavame sa na
slovenskych a ¢eskych podnikatel'ov. Playboy si dnes kupuju nie len muzi ale aj zeny. Tento
Casopis uz neslizi len zenskym nahym telam ale je to dalsi marketingovy nastroj pre
zviditelnenie znacky hotela alebo firiem. Ro¢ny poplatok pre Slovenski a Cesku distribiiciu
¢ini 7 200€. Tato suma je odvodena od jednej strany v Casopise vo velkosti A4. Ro¢ne sa vytlaci
priblizne 1.2mil vytlackov. Poc¢itame s tym, Ze by sme zaujali len 0,3% citatel'ov. To je 3600
I'udi. Z tychto l'udi keby si len 5% rezervovalo izbu je to 180 T'udi. Pri cene ubytovania
S polpenziou 125€ by tvoril obrat 22 500€. Pri odpocitani nakladov na reklamu by obrat tvoril
15 300¢€.

Aby som vedel vypocitat’ zisk potreboval by som presné dokumenty kolko percent z ceny
ubytovania tvoria naklady na jednu osobu. Nakol'’ko mi tieto dokumenty neboli poskytnuté, nie

je mozné vypocitat’ presny zisk hotela.

3.1.3 Natocenie reklamného videa

Natocenie nového reklamného spotu by spestrilo hlavnt stranku hotela a tym padom by sa
zlepsil prvy dojem zo stranky.
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Na natocenie reklamy potrebuje hotel zabezpec€it réziu, modelky a modelov a obcerstvenie.
Platové podmienky pre réziu:
Imin = 500€

V cene je zahrnuté celkové natoCenie videa, strihanie a ozvucenie videa. Pribliznad cena
5min=2500€. Tri minuty budi zamerané na hotel a jeho produkty izby a wellness. Ostatné dve

minuty by pripadli na druhé video urcené gastronomickej Casti a Sampan baru.

Modelky a modely st plateny od hodiny. Cena za hodinu nata¢ania je 100€. Na natoCenie
reklamy potrebuje hotel minimalne 4hodiny. Na natacanie potrebujem dve modelky a jedného
modela. Na jedného to vychadza 400€ na vSetkych troch 1200€.

Pre tuto vel’ka finan¢nti sumu preferujem zorganizovat’ vyberové konanie a zaplatit’ modelky

dar¢ekovym poukazom. V tomto pripade by stala reklama iba 2500€.

Pri sume 125€ za noc na osobu by stacilo aby reklama oslovila 20 I'udi aby hotel bol v nulovej

strate z natoceni reklamy.
Novou reklamou moze hotel dosiahnut’:

Novej konkurenénej vyhody
Novych zékaznikov
Vytvorenie nového imidzu

Tvorenie znacky na trhu

o > w DN oE

Lepsia a rychlejsia informovanost’ zakaznikov o sluzbach a ponuke hotela.

Z hladiska pandemickej doby nie je mozné urcit riziko a presni navratnost z natoCenej
reklamy. Doba navratnosti pri normalnom stave by trvala 1-2 dni. Normalny stav sa chape ako

doba po skonceni pandemického stavu.

3.2 Navrh na zlepSenie komunika¢ného mixu na socialnych siet’ach

V analyze som zistil, Ze na socialnych sietach sa hotel propaguje na socialnych sietach ako
fyzicka osoba a nie Hotel. Po zisteni zlej manipulacii s prispevkami je zna¢né, ze zisk s tychto

komunika¢ného mixu bude nulovy.
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Aby spoloc¢nost’ zacala profitovat’ z komunikacii na socialnych sieti je potrebné robit reklamu,
kde su zdiel'ané vsetky informécie o hotely. Vel'mi dobry a u¢inim nastrojom su rozne sut'aze,

akcie, zl'avy a iné druhy podpory predaja.

3.2.1 Facebook a Instagram

Na tejto socialnej sieti je potrebné zlepsit’ a doplnit’ informacie o hotely a strediska, v ktorom
sa nachadza. Vypisanie vSetkych aktivit, ktoré sa daju vykonavat’ v stredisku a mimo strediska

v okruhu 30km dostupnych automobilom.
Zlepsenie prispevkov:

e ZlepSenie vizualneho charakteru

e Zlepsenie informacii

e Umoznit pri otvoreni obrdzku prekliknutie sa rovno na stranku
Hotela

e Zacat tvorit’ sut'aze

e Vytvorenie akciovych balickov

e Tvorba novych produktov a sluzieb

e Zviditelmovanie novych sluzieb, produktu s pomocou socialnych
sieti

e Zazat vytvarat’ story priebehu hotela

e V story umoziovat’ sledovatelnom prekliknutie sa na stranku

e Ziskanie spoluprace s celebritami a natacanie story a spot videi.

Okrem posledného navrhu vsetky ostatné st bez vycislenia nakladov. Ide len o Sikovnost’

manazéra s pracou na socialnych siet’ach.

Pri spolupraci s celebritou nie je mozné presne urcit’ finanén hodnotu nakladov na celebritu,
pretoZe kazda celebrita ma int cenov Skalu.
Budem sa drzat’ tych navrhov, ktoré moze spracovat sim manazér hotela. Aby tento celok

fungoval je potrebna kombinacia viacerych prvkov. Stranka je online umelecky marketing. Na
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uzivatela musi pdosobit’ stranka tak. aby sa nevedel od nej odputat. Preto odpori¢am mix
viacerych prvkov, pre mix segmentu l'udi. Stranka by mala obsahovat’ zdroj informacii pre
vSetky segmenty, ktoré chce hotel oslovit. Fotografie musia obsahovat' pribeh, ktory
skladovatelov uchopi do deja hotela. Ked sa to podari hotel moéze zacat’ manipulovat’

s klientom.
Priklad na prvy dojem:

Obrazok ¢.4- 'udska tvar z internetovej stranky

Zdroj: [13]

Na l'avej strane vidime upravenu tvar v programe a na pravej strane je skuto¢na tvar.

Ide o0to ako to vnimaju l'udia. Pre I'udi ¢o je najkrajsie je aj najlepSie. Preto odporucam
upravovat’ fotografie tak aby vytvarala dojem bezchybnosti a dokonalosti. Fotografie st umenie

marketingového komunika¢ného mixu, ktoré sluzia na ovplyviiovanie I'udskych pocitov.
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3.3 Odporucanie na zlepSenie kvality sluZieb

V tomto odporucani na zlepSenie kvality sluzieb som sa zameral na komunikaciu
a profesionalitu personalu. Skolenie celého personalu s jazykovym kurzom vychadza na osobu
900€ kurz trva 3 mesiace. 1 mesiac je personal zau¢ovany a ueny vybratym jazykom. Ostatné
2 mesiace je pozorovany a napravani personal profesiondlom. Miniméalna uc¢ast’ 10 I'udi . Pri
minimalnej cene 9 000€. Spoloc¢nost’ garantuje 9,7% ro¢ny zisk zo Skolenia. Ro¢ny minimalny
zisk je 873€. Navratnost’ investicie 10 rokov. Je to len matematicky udaj, ktory musi byt’ v praci
uvedeny. Skolenie je zamerané hlavne na zlep3enie kvality sluZieb aby cena/kvalita vyhovovala

klientom.

Vybral som v§eobecné §kolenie pre personal. Verim Ze by to mohlo mat’ prinos pre hotel aj pre

zamestnancov. Slazi hlavne na rozsirenie obzoru v gastronomie a hotelierstve.
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Zhrnutie

Navrhovu ¢ast’ som tvoril z dostupnych materialov, ktoré som zohnal od znamych. Na zaklade
situdcii, Vv ktorej sa nachadza celé Slovensko. Zhodnotil som vsetky dostupné informéacie na

pomoc hotelu s detailmi v komunika¢nom mixe.

,, Uz dlho nema zmysel posielat’ reklamné spravy mnohym v snahe zaujat’ zopar “

(M Lawrence Light).
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Z.aver

Cielom prace bolo najst’ nedostatky v marketingovom komunikacnom mixe a S nizkymi
nakladmi vytvorit’ zlepSenie. Na zaklade hypotéz a analyz som vytvoril navrhy na zlepSenie
podniku. Na zaklade analyz som sa dozvedel, ze komunika¢ny marketingovy miX vo vybranom
hotely je zle nadstaveny. Dobre mi poslazila SWOT analyza, kde som zanalyzoval interné
a externé prostredie. Nasledné som analyzoval finan¢nu situdciu a ponuku. 7P a 7S mi posluzila
na pribliZzenie sa do systému hotela. Na zaver analyz som vyhodnotil dotaznikové Setrenie.
Z hladiska nedostatku financovania a nedostatku informécii na tvorbu marketingu. Odporuca
sa hotelu zdvihnut’ svoje naklady na financovanie reklam, komunikac¢nych tokov, zabezpecit

moznost’ vol'by personalu a zafinancovat’ vzdelanie na vSetkych funkciach.

Praca bola predlozena manazérke, hotela ktorej sa moje navrhy vel’'mi pacili a najviac si cenila

toho, Ze som mal kontakty pripravené na realizaciu navrhov.

Pol'a mdjho nazoru som ciel’ prace splnil a hlavné je, Zze som tym nieckomu pomohol.
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Priloha

Dotaznik
1.Ako ste si rezervovali pobyt

a) Priamo na recepcii
b) Booking
C) Zlavovat

d) Trivago
2. Ako ste sa dozvedeli o hotely

a) Znami

b) Facebook

c) Instagram

d) Booking

e) Zlavovat

3. Ako sa vam paci webové stranka hotela (hodnotenie je od * po ***** pricom jedna* je
najhorsie hodnotenie)
a) *

b) **

C) *x

d) **x**

e) *hkkkk

4. Zaujali Vas naSe socialne siete

a) Ano
b) Nie

¢) Nemam socialnu siet’

5.Ako hodnotite komunikaciu personalu
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a) Vyborny

b) Chvalitebny
c) Dobry

d) Dostato¢ny

e) Nedostato¢ny

6.Kol’ko krat ste sa U nas ubytovali

a) Prvy krat

b) Dva krat

c) Trikrat

d) Styri a viac krat

7.Preco ste si vybrali né$ hotel

a) Ubytovanie
b) Cena/kvalita
c) Poloha

d) Navstevujete nas dlhodobo
8.Ako hodnotite Cistotu hotela

a) Vyborny

b) Chvalitebny
c) Dobry

d) Dostatocny

e) Nedostato¢ny

9.Aky mate celkovy dojem s hotela (hodnotenie je od * po ***** pricom jedna* je najhorsie
hodnotenie)

a) *

b) *%

C) *k%k

d) Ex = =4
e) *kkkk
10. Odporucili by ste hotel vaASmu znamemu

a) Ano
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b) Nie
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